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MENSURAGCAO DA CONSCIENCIA DE PATROCINIO EM UM EVENTO B2B
RESUMO

Este estudo prop0e investigar a consciéncia de patrocinio, com o objetivo de verificar como as marcas dos
patrocinadores sdo lembradas e associadas pelos participantes ap6s a realizacdo de um evento no
ambiente Business-to-Business, com base na proposta de Meenaghan e O'Sullivan (2013). Utilizando analise de
conteldo e andlise estatistica descritiva, esta pesquisa exploratorio-descritiva verificou niveis relevantes de
consciéncia de patrocinio por parte dos respondentes. Vale ressaltar que, no caso do principal patrocinador, o alto
nivel de consciéncia pode ser explicado por um processo de associagdo semantica que relacionou o tema do evento
a ele, uma empresa que comercializa e desenvolve softwares de gestdo empresarial. Ao mesmo tempo, essa forte
associacdo pode ter diminuido a atencdo e meméria em relacdo aos demais patrocinadores. Verificou-se também
que o ambushing (uma associacdo que um individuo faz entre um evento e uma marca, quando esta nao esta, de
fato, patrocinando o referido evento) esteve presente de maneira acentuada na mensuracdo de memoria induzida,
quando comparada a memoria espontanea. Esses resultados evidenciam a importancia de uma ampla gestdo do
patrocinio, por promotores e patrocinadores de eventos, dada sua importancia enquanto acdo estratégica de
marketing para alavancar novos negocios, fidelizar clientes e incrementar a valorizagdo de suas marcas.

Palavras-chave: Consciéncia de Patrocinio; Memoria Espontanea; Memdria Induzida; Ambushing; B2B.

MEASUREMENT OF SPONSORSHIP CONSCIOUSNESS IN AN EVENT B2B
ABSTRACT

This study aims at investigating the sponsorship awareness, in order to see how participants remember sponsors’
brands after an event in the business-to-business environment, based on Meenaghan and O'Sullivan (2013). Using
content analysis and descriptive statistics, this exploratory descriptive research found significant levels of
sponsorship awareness among the respondents. It is noteworthy that, in the case of the main sponsor, a semantic
association process that linked the event theme to the sponsor’s brand (a company that develops business
management software), can explain the high level of awareness. At the same time, this strong association may
have diminished attention to and memory of other sponsors. It was also found that the ambushing (an association
that an individual makes between an event and a brand that is not in fact sponsoring the event) attended sharply in
the measurement of prompted memory compared to unprompted memory. These results highlight the importance
of sponsorship comprehensive management, by promoters and event sponsors, given its importance as a strategic
marketing action to leverage new business, retain customers and increase the value of their brands.

Keywords: Sponsorship Awareness; Unprompted awareness; Prompted awareness; Ambushing; B2B.
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Mensuracao da Consciéncia de Patrocinio em um Evento B2B

1 INTRODUCAO

Patrocinios de eventos tém  sido
responsaveis por grande aumento nas contas de
marketing (IEG, 2015). Segundo o International
Events Group (IEG, 2015), de 2011 a 2014, os
investimentos neste segmento em nivel mundial
aumentaram 13,7%, saltando de gastos em torno de
48,6 bilhdes de ddlares em 2011 para 55,3 bilhdes
em 2014.

O aumento dos investimentos em
patrocinios cresceu 4% de 2014 para 2015 — cerca de
57,5 bilhdes de dolares (IEG, 2015). Em termos
percentuais, 70% desse montante sdo investidos em
categorias de patrocinios esportivos, 10% em
entretenimento, 9% em causas de cunho filantrépico,
5% em eventos de cunho artistico, 4% em festivais,
feiras e eventos anuais, e 3% em associagbes e
organizac0es filiadas.

Ao patrocinarem um evento, empresas
podem buscar objetivos tais como promover a
imagem de sua marca, aumentar o volume de vendas
dos seus produtos ou estreitar relacionamentos com
seus stakeholders (Rocha & Campos, 2010). Para
alcancar tais objetivos, é essencial estabelecer uma
congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento
patrocinado (Groza, Cobbs & Schaefers, 2012), e
medidas de desempenho de marketing proporcionam
a mensuracdo adequada do real retorno dos
investimentos realizados na éarea (Leocadio &
Marchetti, 2003; Meenaghan & O'Sullivan, 2013).

No Brasil, as pesquisas ligadas a patrocinio
concentram-se preponderantemente na categoria de
patrocinios esportivos (Fagundes, Sampaio, Sousa &
Lara, 2010). No entanto, outras categorias também
apresentam investigagdes no pais, como por
exemplo, os patrocinios culturais (Almeida &
Hansen, 2013; Cabral, 2012; Leocadio & Marchetti,
2003). A despeito de tais pesquisas, a investigagédo
das estratégias de patrocinio de outros tipos de
eventos, tais como feiras, encontros de associagdes e
organizacOes filiadas, ainda é escassa. Tais eventos
podem ser importantes ferramentas estratégicas de
comunicagdo e vendas (Bezerra, 2011), e estudos
internacionais ja tém sido desenvolvidos, sugerindo
que a associacdo que o participante realiza entre o
evento e seus patrocinadores pode ser influenciado
por heuristicas (Aksoy & Tekin, 2012; Johar &
Pham, 1999; Meenaghan; McLoughlin &
McCormack, 2013).

Especificamente no ambiente B2B
(Business-to-Business), a escassez de estudos
empiricos que investiguem meétricas de patrocinio é
também constatada. Tal ambiente é responsavel por
grandes volumes de trocas comerciais, e as relagdes
entre empresas que adquirem bens e servicos entre si
possuem caracteristicas distintas do ambiente B2C
(Business-to-Consumer) (Anderson & Narus, 1999).

Gruen (1995) discorre sobre as diferencas
nas caracteristicas dos mercados B2B e B2C,
destacando, entre elas: a forma de relacionamento; o
volume médio de vendas; ndmero de clientes;
habilidade e custos para o vendedor na reposicéo de
clientes perdidos; dependéncia do vendedor em
relacdo ao cliente; dependéncia do cliente em relacdo
ao vendedor; prazos e processos de compra, bem
como a complexidade dos “centros de compras”;
conhecimento pessoal sobre a outra parte; meios de
comunicacdo utilizados na construgdo e manutengéo
do relacionamento; tamanho/porte relativo; e
diferencas nas questdes legais. Assim, por exemplo,
nos mercados B2B o relacionamento tende a ocorrer
na forma de parceria, com aliancas estratégicas,
trocas e relacionamentos de longo prazo e no canal
de distribuicdo, com um nimero menor de clientes,
mas clientes de maior porte e com maior volume de
negdcios com o vendedor. O volume médio de
vendas para cada cliente é significativamente maior
no mercado B2B do que no mercado B2C, que tende
a presenciar menor dependéncia do vendedor em
relacgio a um consumidor individual, ja que o
vendedor tende a ter maior porte do que o
consumidor.

Mesmo que as trocas comerciais no
ambiente B2B estejam fortemente voltadas para
critérios de desempenho (Anderson & Narus, 1999;
Mencarelli & Riviére, 2014), pesquisas nesse
contexto evidenciam que clientes empresariais
também vivenciam envolvimento emocional com as
marcas (Kotler & Pfoertsch, 2006; Leek &
Christodoulides, 2012), e um dos grandes
motivadores de uma organizacdo ao buscar
patrocinar um evento é a constatagdo de que esses
podem marcar emocionalmente clientes, alterando
seu comportamento de compra futuro (Quester &
Farrelly, 1998; Cornwell & Humphreys, 2013).
Pesquisas apontam também que, no ambiente B2B,
patrocinios possuem objetivos distintos dos
patrocinadores de eventos focados no publico B2C,
tais como construir networking, realizar negociacGes
estratégicas e vender a outros patrocinadores
(Meenaghan et al, 2013).

Uma métrica comumente utilizada na
avaliacdo da efetividade de um patrocinio é a
consciéncia, ou lembranca do patrocinio (Cornwell,
Humphreys, Quinn & McAlister, 2012; Cornwell &
Humphreys, 2013). E por meio da lembranca de um
patrocinio que um praticante poderd realizar
associacfes mentais entre o evento e o patrocinador.
Aliado a consciéncia do patrocinio, pesquisadores
sugerem que 0 evento e o patrocinador precisam
relaciona-la a estratégia de marketing da empresa
patrocinadora, comunicando mensagens que
colaborem com a construgdo de sua imagem
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(Nickell, Cornwell & Johnston, 2011; Meenaghan &
O'Sullivan, 2013).

Esse é o cenario do presente estudo, que
tem como objetivo verificar, no ambiente B2B, se 0s
patrocinadores sdo lembrados e associados ao evento
pelos seus participantes ap6s a sua realizagdo. Para o
alcance do objetivo proposto, realizou-se uma
investigacdo exploratéria-descritiva em um evento
promovido por uma associagdo comercial e
patrocinado por quatro empresas, cujo publico-alvo
eram funcionarios e donos de outras empresas. Dessa
forma, a hipotese a ser testada neste estudo é que o0s
participantes do evento utilizam heuristicas de
associacdo entre 0 evento e 0s patrocinadores para
formar a consciéncia de patrocinio. A coleta de
dados foi realizada junto aos participantes do evento,
buscando mensurar a consciéncia que esses tinham
dos patrocinadores apds a realizacdo do evento, bem
como identificar de que forma tais participantes
realizaram a associacdo entre os patrocinadores e o
evento.

Em razdo da escassez de estudos aplicados
na area de consciéncia de patrocinio em eventos
como feiras, congressos, encontros, eventos
comerciais, esta pesquisa contribuira, no ambito
académico, com o estudo de métricas de
desempenho de patrocinios no ambiente B2B. No
ambito gerencial, pode subsidiar analises que
patrocinadores e promotores de eventos realizam
para mensurar o desempenho de um patrocinio
realizado, contribuindo com a discussdo sobre esse
ser um mecanismo efetivo (ou ndo) de atracdo e/ou
fidelizagdo de clientes corporativos.

Na sequéncia, o referencial tedrico sobre
avaliagdo de patrocinios e os tipos de lembrancas de
patrocinio (esponténea e induzida) utilizadas nesta
pesquisa é apresentado. O método de pesquisa
utilizado para alcancar os objetivos é apresentado, e
em seguida os resultados e analise dos dados
coletados sdo discutidos. Por fim, as consideragdes
finais do estudo séo delineadas.

2 A CONSCIENCIA SOBRE MARCAS
PATROCINADORAS EM EVENTOS

A meméria da marca é um fator importante
na influéncia do comportamento e da intencdo de
compra de um consumidor (Keller, 1993). Patrocinio
pode ser definido como um conjunto de acdes de
orquestracdo e implementacdo de atividades de
marketing com o propdsito de construir e comunicar
uma associacdo entre dois elos, que podem ser um
evento e uma marca (Cornwell, 1995). Essa
associacao instiga a criacdo de oportunidades para
reforcar a marca na memoéria do cliente,
possibilitando uma alteracdo do comportamento de
compra, pois 0 ambiente de um evento patrocinado

permite contato de seus participantes com a marca
do patrocinador de uma maneira diferenciada,
buscando uma experiéncia através da repeticdo e do
estimulo dos sentidos (Pham, 1991; Pham & Johar,
2001; Bezerra, 2011).

Assim, um evento patrocinado pode
proporcionar uma ocasido Unica para alcangar novos
clientes, que poderdo experimentar determinada
marca. Pode também propiciar aprendizagem sobre
a marca, que podera ser usada em ambientes de
decisdo de compra, colaborando com a tomada de
decisdo favoravel & marca patrocinadora (Cornwell
& Humphreys, 2013; Meenaghan & O'Sullivan,
2013).

Para avaliar as decisdes de patrocinio, é
importante mensurar a efetividade e os resultados
alcangados com essas acles. Dentre as diversas
possibilidades de mensuracdo da efetividade de um
patrocinio, estdo: o retorno sobre o investimento
(ROI); a andlise de exposicdo nas midias; a
consciéncia do patrocinio (Meenaghan &
O'Sullivan, 2013); o buzz nas midias sociais; a
andlise dos sentimentos; e a analise do engajamento
(Meenaghan et al., 2013). Mensurag¢des do tipo Top
of Mind também podem ser consideradas medidas de
consciéncia de marca alcancadas (Crescitelli, Mattar
& Silva, 2005).

A despeito das possibilidades ja
investigadas de mensuracdo da efetividade de
patrocinios, pesquisadores ainda apontam uma
lacuna no conhecimento de como medir 0 sucesso
dessas empreitadas, devido a complexidade de
compreensdo da memdria humana (Meenaghan &
O'Sullivan, 2013; Cornwell & Humphreys, 2013).
Ressalta-se também que o comportamento de
compra de um individuo pode estar relacionado a
diversos aspectos, como a exposi¢do a propaganda
ou experiéncias passadas em relacdo a uma
determinada marca (Meenaghan & O'Sullivan,
2013), tornando complexa a associacdo direta entre
0 aumento das vendas e 0 sucesso de um
determinado evento patrocinado.

Para investigar esse tipo de problema,
Hoek, Thorpe, Gendall e Hedderley (2000)
pesquisaram como o patrocinio influencia o processo
de escolha de investimentos bancarios (compra de
alto envolvimento) e de escolha de uma marca de
leite (compra de baixo envolvimento). Entre os
achados, o0s pesquisadores verificaram que a
influéncia do patrocinio varia entre grupos de
consumidores, € na maioria das vezes ndo é o critério
mais importante para a decisdo. O estudo identificou
que a maioria dos consumidores decide
prioritariamente por atributos dominantes do bem ou
Servico, e que o patrocinio auxilia na decisdo mais
especifica entre duas op¢des semelhantes (Hoek et
al., 2000).
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A consciéncia do patrocinio pode ser
definida como uma medida que estabelece quéo
conscientes 0s inquiridos estdo de que uma
determinada marca é a patrocinadora de um evento
(Meenaghan & O'Sullivan, 2013). Os autores, ao
apresentarem diversas possibilidades de
mensuracdo, indicam que a consciéncia do
patrocinio, apesar de ndo abarcar outros aspectos
importantes da sua efetividade, representa uma
métrica importante nas investigages, sendo
considerada uma medida de primeira linha de
cognicdo. Além disso, a consciéncia do patrocinio

2013). As respostas precisam ser analisadas a luz de
varidveis que, individual e coletivamente, podem
influenciar as respostas, tais como o equilibrio entre
o0s patrocinadores reais e os ficticios, a proeminéncia
do patrocinador, as conexdes realizadas entre 0s
patrocinadores e 0 evento, a histéria do evento e do
patrocinador (Meenaghan & O'Sullivan, 2013).

As abordagens ligadas a memodria
espontanea e a memdria induzida de patrocinadores
reais e ficticios foram relatadas por Quester e
Farrelly (1998), que pesquisaram participantes,
antes, durante e depois do Grand Prix de Adelaide,

pode ser considerada uma consequéncia da na Australia, um evento esportivo de automobilismo.
exposicdo de uma marca, representando o primeiro Esses pesquisadores avaliaram a memoria
estagio critico do processo de decisdo de um espontanea, solicitando aos respondentes que

consumidor (Meenaghan et al., 2013), e pode ser
mensurada pelas memodrias espontanea e induzida
(Meenaghan & O'Sullivan, 2013), descritas na
préxima secéo.

2.1 Memodria espontanea e memoria induzida

A efetividade de um patrocinio pode ser
medida com a melhoria da memdria dos
participantes em relagéo & marca patrocinadora, ou a
memoria ligada ao relacionamento patrocinador-
evento (Cornwell & Humphreys, 2013). Memoria
espontanea pode ser definida como uma lembranga
gue um individuo possui, sem que necessite de
alguma ajuda sensorial (visual, palativa, olfativa,
tactil, auditiva) para recobra-la (Meenaghan &
O'Sullivan, 2013). J& meméria induzida é aquela em
que o individuo recebe algum estimulo sensorial que
0 ajuda a recordar de uma determinada ocasido ja
experienciada (Meenaghan & O'Sullivan, 2013).

Para mensurar a memoria espontanea,
pesquisadores como Quester e Farrelly (1998) e
Tripodi, Hirons, Bednall e Sutherland (2003)
perguntaram aos seus respondentes: “Quais foram os
patrocinadores do evento X?” Nas pesquisas
académicas, a memoria espontinea comumente
resulta em escores de consciéncia inferiores quando
comparados o0s escores de memdria induzida, mas é
considerada como uma medida mais fiel da
consciéncia do patrocinador, pois reflete mais
fidedignamente um conhecimento na mente do
inquirido e é indicada para ser a primeira abordagem
ao respondente (Meenaghan & O'Sullivan, 2013).

Ja a memodria induzida possui importancia
inferior a memdria espontanea, mas também pode
ser considerada uma medida de sucesso de um
patrocinio. Pesquisadores da area sugerem que
perguntas ligadas a memoéria induzida sejam feitas
depois das perguntas ligadas & memaria espontanea.
A partir de uma lista com patrocinadores reais e
ficticios, o entrevistador pode solicitar que o
entrevistado identifique quem é o patrocinador real
(Quester & Farrely, 1988; Meenaghan & O'Sullivan,

listassem 10 patrocinadores do evento sem nenhuma
sugestéo, 61% dos respondentes puderam identificar
um ou mais patrocinadores antes do evento. Esse
percentual subiu para 82% durante o evento, e caiu
para 56% apds o evento. Ja na avalia¢cdo da memdria
induzida, verificaram que 65% dos respondentes
identificaram incorretamente patrocinadores
ficticios.

Outra possibilidade de abordagem da
meméria induzida € dizer ao entrevistado quem é o
patrocinador e em seguida perguntar se estavam
cientes disto. No entanto, essa abordagem pode ter
sérios problemas nas analises posteriores e é
considerada uma medida fraca de memdria induzida,
pois pode apresentar resultados em que o0s
respondentes sdo apenas educados e concordam com
tudo o que lhes é apresentado (Meenaghan &
O'Sullivan, 2013).

Diante do exposto, é possivel considerar
que a consciéncia de um patrocinio, medida pelas
memorias espontdnea e induzida, colabora na
compreensdo de como uma marca pode vir a mente
de um individuo. No entanto, é necessario que a
associacdo entre a marca patrocinadora e o evento
patrocinado de fato seja realizada na mente dos
consumidores (Groza et al., 2012; Nickell et al.,
2011; Meenaghan & O'Sullivan, 2013), como
discutido na préxima secéo.

2.2 Associagdo entre o evento e os patrocinadores

Lembrar uma marca é um processo mental
onde associacfes sdo realizadas através de
esquemas ou nés informacionais que ligam os
atributos, beneficios e atitudes a uma marca (Keller,
1993). Como um indicador de sucesso de um evento
patrocinado, a lembranca de uma marca precisa
estar alinhada a estratégia de marketing da empresa
patrocinadora, comunicando mensagens alinhadas
ao que a empresa deseja na construcdo de sua
imagem (Meenaghan et al., 2013) e apoiando
estratégias de envolvimento com a marca ao invés
de mera exposicdo (Meenaghan & O'Sullivan,
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2013). A congruéncia entre o patrocinador e o
evento pode ser uma alternativa para fortalecer a
memoéria  dos  participantes  (Cornwell &
Humphreys, 2013).

Para Meenaghan et al. (2013), as medidas
de associagdo entre evento e as marcas
patrocinadoras constituem-se como o foco primario
da investigacdo de performance dos patrocinios.
Contudo, esse processo de associagdo nem sempre
é plenamente consciente, e 0 comportamento pode
ser influenciado por heuristicas.

Em uma situagdo de escolha, conforme
Babutsidze (2012), as pessoas buscam por
informacdes adquiridas em suas experiéncias ou em

fontes externas para que possam chegar a uma
decisdo. Por meio dessas fontes, uma pessoa pode
construir atalhos que facilitam a analise dos fatos,
chamados de heuristicas, e assim escolher com
esforco reduzido e menos investimentos (Kahneman
& Tversky, 1973).

Johar e Pham (1999) sugerem que existem
diversas maneiras de um individuo identificar um
evento: em primeiro lugar, ele pode recuperar na
memdria as exposicdes repetidas das marcas no
evento; em segundo lugar, associar significados
entre 0 evento e o patrocinador (heuristica da
associacdo); em terceiro lugar, pode utilizar uma
heuristica de proeminéncia, onde o individuo associa
um patrocinador ao evento utilizando seu
conhecimento sobre o poder da marca proeminente e
a alta probabilidade que essa tem de patrocinar um
evento igualmente relevante. Outra heuristica,
relatada na pesquisa de Aksoy e Tekin (2012),
refere-se & constatacdo de que os participantes de um
evento tendem a perceber as entidades
patrocinadoras como um s6 corpo de mensagem em
um evento com multiplos patrocinadores.

No que se refere a heuristica de associagéo,
cabe ressaltar que Johar e Pham (1999) consideram
a possibilidade de participantes de eventos
patrocinados realizarem associacdo de significados
semanticos, que podem incluir uma avaliacdo de
significados das marcas patrocinadoras e 0s eventos
potencialmente  patrocinados. Em um dos
experimentos relatados pelos autores, com a
finalidade de investigar a heuristica de associacao e
de proeminéncia, foram fornecidas opgfes aos
respondentes para identificar possiveis
patrocinadores de determinados eventos. Dentre as
opcdes, os pesquisadores incluiam marcas de alta
proeminéncia e marcas relacionadas, que estavam
dentro da mesma categoria (por exemplo: um evento
de atletismo e um patrocinador de bebidas
esportivas). Os resultados evidenciaram que,
independentemente  de o  patrocinador  ser
proeminente ou relacionado, houve uma forte
tendéncia dos respondentes a associar determinadas

marcas a determinados eventos que estavam
relacionados semanticamente.

Importante ainda é ressaltar que a semantica
pode ser entendida, de forma abrangente, como o
estudo da relacdo entre as palavras e as coisas, ou
seja, entre a linguagem, o pensamento e a conduta
(Michaelis, 2015).

Além da mensuracdo da memdria induzida,
a identificaco dos patrocinadores reais e ficticios de
um evento por meio de listas é uma abordagem que
pode proporcionar a uma pesquisa achados ligados
ao ambushing (emboscada, em portugués). O
ambushing pode ser definido como a formacéo de
uma associacdo que um individuo faz entre um
evento e uma marca, quando essa ndo esta, de fato,
patrocinando o referido evento. E uma confuséo
criada pela consciéncia humana, que pode acontecer
quando: a marca que detém os direitos do patrocinio
tem concorrentes que oferecem produtos muito
semelhantes (por exemplo, FedEx e DHL) ou as
marcas confundidas tém nomes com sons
semelhantes (por exemplo, Gatorade e Powerade);
quando a marca confundida j& patrocinou 0 mesmo
evento em outros anos; quando a marca que buscou
patrocinar o evento e ndo foi aceita para patrocina-lo
faz propagandas na ocasido do evento (por exemplo
nos intervalos de jogos transmitidos pela televisdo)
ou quando o mestre de cerimdnias cita erroneamente
0 nome do concorrente. O ambushing pode ser
também ndo intencional, quando a marca néo
patrocinadora ndo faz nenhuma agdo ou néo tinha
intencdo de se passar por patrocinadora de
determinado evento (Cornwell & Humphreys,
2013). Este estudo aborda a questdo do ambushing
ao incluir questdes sobre marcas ndo patrocinadoras
do evento no instrumento de pesquisa, mas ndo visa
explorar a questdo da intencionalidade das marcas.

De maneira geral, os pesquisadores ndo
atribuem um efeito totalmente deletério ao
ambushing, considerando que, se a memoria estiver
consolidada, é possivel recupera-la com a sugestdo
adequada, pois a interferéncia do ambushing ndo tem
potencial para destrui-la (Cornwell & Humphreys,
2013). Os autores relatam o potencial contraditério
do ambushing na associacao entre um evento e seus
patrocinadores, indicando a necessidade de analise
contextual, destacando a situagdo em que ha pouco
conhecimento entre dois possiveis patrocinadores
(pouca proeminéncia). Nesse caso, respondentes de
pesquisas tendem a querer adivinhar o patrocinador,
e 0 resultado da comparagdo entre dois
patrocinadores tende a algo como 50/50,
alimentando a tendéncia de que um patrocinador
ficticio apresente resultados ‘satisfatorios’, que nada
mais sdo do que uma emboscada da mente.

Cornwell et al. (2013) também demonstram
em seus experimentos que individuos podem criar
scripts formados por episédios vividos e significados
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semanticos associados a esses episodios e 0s usam
em suas recuperacbes de memoria, levando ao
ambushing. Sugerem também que o ambushing,
apesar de inicialmente levar a um falso
reconhecimento de uma marca, pode produzir
facilitacdo na mente de um individuo para que esse
se lembre da marca ‘correta’.

A préxima secdo traz a descricdo dos
métodos e técnicas de pesquisa utilizados para a
consecucdo do objetivo proposto para este estudo.

3 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa € caracterizada como
aplicada, do tipo exploratério-descritiva. Como ha
pouco conhecimento sobre patrocinios em eventos
B2B, a pesquisa possui carater exploratorio, pois
busca a compreensdo sobre a natureza geral de um

problema (Aaker, Kumar & Day, 2001). Tem
também carater descritivo, pois “tem por objetivo
aprofundar a descri¢do de determinada realidade”
(Trivifios, 1987, p.110).

3.1 Instrumento de Coleta de Dados e Categorias
de Analise

O questionario foi iniciado com uma
pergunta aberta relacionada a percepgdo que o
participante teve do evento (“Quando vocé pensa no
evento, o que vem a sua mente?”), e foi baseado nas
diretrizes de Cornwell e Humphreys (2013) para
estabelecer a associacdo entre 0 evento e 0S
patrocinadores em um momento posterior. Em
seguida, o questionario contemplou perguntas
ligadas as categorias de analise, definidas a partir do
referencial teérico, conforme demonstra a Figura 1.

Categoria de
Anélise

Questdes

Estudos que sugerem ou jé
utilizaram a abordagem de
Consciéncia de Patrocinio

Meméria Espontanea
dos Patrocinadores

Aberta: Quais empresas patrocinaram o evento?

Cornwell e Humphreys (2013)
Meenaghan e O'Sullivan (2013)
Quester e Farrelly (1998)
Tripodi et al. (2003)

(opgbes  randomizadas

Memoéria  Induzida

dos Patrocinadores de

outros  eventos
empresas do mesmo

patrocinadores reais)

Fechada: Quais empresas patrocinaram o evento
de
patrocinadores, incluindo os reais, patrocinadores
ocorridos
recentemente, empresas palestrantes no evento e
ramo de atuacdo dos

25 diferentes

Meenaghan e O'Sullivan (2013)

cidade | o \ester e Farrelly (1998)

na

Associacdo entre o
Evento e 0s

. evento?
Patrocinadores

Aberta: Quando vocé pensa no Patrocinador X
(marca da empresa), 0 que vem a sua mente?
Fechada: Vocé conhecia esta marca antes do

Observagdo: essas perguntas foram feitas para
todas as quatro marcas patrocinadoras do evento

Cornwell e Humphreys (2013)
Tripodi et al. (2003)

Quadro 1 - Categorias de Andlise da Pesquisa de Consciéncia de Patrocinio
Fonte: Elaborado pelos autores

O questionario foi elaborado de forma a
atingir o objetivo de pesquisa definido, a partir do
disposto na literatura e de acordo com as trés
categorias de andlise propostas, a saber: Memoéria
Espontanea dos Patrocinadores (pergunta aberta
sobre quais eram as empresas patrocinadoras do
evento); Memoria Induzida dos Patrocinadores
(pergunta fechada, com 25 opgdes de empresas para
escolha das patrocinadoras. Cabe destacar que
somente quatro das 25 empresas incluidas na lista
realmente patrocinaram o evento em estudo, visando
avaliar eventual situacdo de ambushing); e
Associacao entre o Evento e os Patrocinadores (com
pergunta aberta para identificar a percepgdo do

respondente  sobre cada um dos quatro
patrocinadores, e uma pergunta fechada para avaliar
0 conhecimento prévio do respondente (antes do
evento) sobre cada uma das quatro marcas
patrocinadoras.

O questionario online proposto foi
autoaplicado. Quanto a utilizacdo desse tipo de
questiondrio  (online  autoaplicado), Hair,
Wolfinbarger, Ortinau e Bush (2010) apontam
algumas de suas vantagens, como: o alcance de
amostras dificeis de serem localizadas em pouco
tempo (o prazo para realizacdo da pesquisa nédo
poderia ser longo, pois era necessario algum grau de
comparabilidade entre as respostas ligadas a
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consciéncia das marcas patrocinadoras); a
capacidade de randomizar a ordem das perguntas
(importante para a pergunta que continha 25 nomes
de possiveis patrocinadores para que o respondente
marcasse aquelas que ele acreditava terem
patrocinado o evento); e a possibilidade de o
respondente utilizar (ou ndo) botBes de avanco ou de
retorno a pagina anterior (0 questionario foi
construido para que as perguntas fossem feitas em
telas diferentes, sem possibilidade de voltar a
perguntas anteriores para complementa-las ou altera-
las).

3.2 Procedimentos de Coleta de Dados

A coleta de dados primérios foi realizada
por meio de registro fotografico e participacdo nas
palestras proferidas no evento objeto da pesquisa.
Também foi utilizado um questionario online
semiestruturado autoaplicado, enviado a todos os
participantes do evento via plataforma
SurveyMonkey, descrito na se¢do anterior.

Pesquisadores recomendam questionar os
participantes antes e depois do evento em rela¢do ao
nivel de consciéncia da marca patrocinadora,
obtendo feedback em relacéo a atitude e aos niveis
de interesse ligados a marca (Quester & Farrely,
1988). No entanto, para a presente pesquisa, ndo foi
possivel identificar os participantes antes da
realizacdo do evento, por se tratar de um evento para
um ndmero restrito de pessoas, comumente
associadas a instituicdo promotora, que podem fazer
a inscricdo, mas podem ndo comparecer. Esse
contexto é diferente de grandes eventos esportivos e
de entretenimento, pré-anunciados através de midias
de massa, onde a populacdo € potencialmente bem
maior que o nimero de participantes de um evento
de cunho associativo empresarial. Por isso, optou-se
pela pesquisa apenas ap6s o evento.

Entre 0 15° e o0 30° dia apds o evento, 0
guestionario  autoaplicado  foi  enviado, e
reencaminhado mais trés vezes dentro do periodo.

Também foram realizados contatos telefénicos com
0s participantes para incentivar a participacdo na
pesquisa.

3.3 Objeto de Estudo e Amostra

O objeto de estudo escolhido foi um evento
realizado anualmente em uma cidade de porte médio
de Minas Gerais, que redne empresarios da regiao
para discutir inovacdo e gestdo. Realizado em
novembro de 2014, o evento contou com a
participacdo de cinco palestrantes de empresas
distintas de relevancia regional ou nacional e foi
promovido por uma associacdo empresarial, cujos
objetivos organizacionais incluem geracdo de
conteido aos seus associados. O publico-alvo do
evento era, em sua maioria, associados da
promotora. Contudo, o evento ndo era exclusivo para
associados, e contemplava o pagamento de uma
inscricdo para participacdo, onde associados
obtinham desconto. O objetivo do evento era a
geragdo de conteddo acerca de inovacdo em
organizagoes.

A associagdo promotora possui ambito
internacional e estratégia de atuagdo local. Com a
finalidade de preservar a identidade real das
empresas patrocinadoras, 0s nomes utilizados nesta
pesquisa sdo ficticios.

O evento foi patrocinado por quatro
empresas Que expuseram suas marcas a 142
participantes, representantes de 72 empresas. Houve
também a participacdo de dois apoiadores do evento
(uma grafica e um restaurante) - sem
comprometimento financeiro, como a aquisi¢do de
uma cota de patrocinio, esses apoiadores forneceram
algum tipo de insumo de forma gratuita ou
subsidiada. No referido evento, tais apoiadores
tinham suas marcas expostas nos banners ao lado das
marcas dos patrocinadores, com a mengdo
“Apoiadores”. Os patrocinadores do evento sdo
apresentados na Figura 2:
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PATROCINADOR EXPOSICAO DA MARCA DESCRICAO
Estande no Foyer
Exposicdo da marca no palco ~
AN Empresa de grande porte que oferece solugdes em
Alusdo a marca pelo mestre de N . o ;
P gestdo empresarial utilizando a tecnologia da
Alpha cerimdnias ; x - 7
o informacdo, comercializando principalmente
Realizacdo da abertura do evento x .
S softwares de gestdo empresarial.
Mediacdo de perguntas aos
participantes
Estande no Foyer Empresa de grande porte com negécios
Beta Exposicdo da marca no palco diversificados nas areas de varejo, transporte de
Alusdo a marca pelo mestre de | combustiveis, consorcios e comercializagdo de
cerimonias veiculos.
Banner no Foyer . - ~
- Empresa de médio porte que oferece inovacoes
Exposi¢do da marca no palco .
Gama X s em tecnologia de seguranca de redes e Internet,
Alusdo a marca pelo mestre de disponibilidade e conectividade
cerimonias P '
- Empresa de grande porte com negécios
Exposi¢do da marca no palco LT . I
R diversificados na area de telecomunicacdes,
Delta Alusdo a marca pelo mestre de . o .
NP servigos de aviagdo e seguranca, agronegocios e
ceriménias {urismo

Quadro 2 - Patrocinadores do evento
Fonte: Elaborado pelos autores

E importante comentar que as marcas foram
posicionadas em banners expostos no palco na
sequéncia em que estdo apresentadas na Figura 2,
uma ao lado da outra, da esquerda para a direita,
todos em proporcdes semelhantes. Na ocasido das
boas-vindas aos participantes, um representante da
patrocinadora Alpha fez uso da palavra. Ao final das
quatro primeiras palestras, o representante da Alpha
também mediou a sessdo de perguntas e respostas.

Ao término da coleta de dados, foram
obtidos 26 questionarios, dos quais 20 foram
elegiveis (completos) para a analise dos dados. Os 20
respondentes  considerados  representam 17
diferentes empresas participantes do evento (23%),
com idade entre 24 e 62 anos, sendo oito mulheres e
12 homens (40% e 60%, respectivamente), com
escolaridade minima de nivel superior completo
(seis com superior completo, e 14 com po6s-
graduacdo). E uma amostra néo-probabilistica por
conveniéncia, mas que traz  resultados
representativos de 23% do total de empresas
participantes do evento.

3.4 Analise dos dados

Para identificar a associacdo entre o evento
e 0s patrocinadores e a percep¢do geral dos
participantes sobre o evento, foi realizado uma
andlise de conteldo classica, conforme Bardin
(2011), explorando as respostas dos participantes em
seus relatos de memoria espontanea e induzida e suas
associagBes com o0 evento. Essa técnica é indicada

para suportar analises que busquem sistematizar o
conteido de mensagens, gerando dedugdes ldgicas e
justificadas referentes a origem das mensagens
estudadas. Foi utilizado o critério de categorizacdo
semantico, em que as palavras que expressam um
mesmo tema foram agrupadas na mesma categoria
tematica (Bardin, 2011). Por sua vez, para a
avaliacdo da consciéncia de patrocinio, foi adotada
uma perspectiva quantitativa, utilizando analise de
frequéncia a partir da contagem de respostas obtidas
para cada patrocinador (real e ficticio).

A seguir, os dados obtidos sdo apresentados
em conjunto com a discussdo amparada no
referencial teérico proposto.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Inicialmente, é apresentada a percepcédo
geral do evento pesquisado, sob a Otica dos
respondentes. Com a analise de conteGdo das
respostas apresentadas a primeira pergunta do
questionario (sobre a percep¢do do evento), foi
possivel identificar que os participantes associaram
0 evento & ideia de inovagdo na pratica. A palavra
‘inovacdo’, apareceu 13 vezes nas respostas dos
respondentes, quase sempre associada a sua
perspectiva pratica nas empresas. A ideia de
‘criatividade’ também foi associada ao evento, e
apareceu oito vezes nas falas dos respondentes. Em
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seguida, surgiram ‘aprimoramento profissional’ (5%). Foram citadas pelos respondentes mais 14
(quatro) e ‘tendéncias’ (trés). empresas que ndo haviam patrocinado o evento,
Essas ideias identificadas pelos incluindo a associacdo promotora do evento (duas

respondentes sugerem que o evento foi percebido
como um ambiente propicio a propagacdo de boas
praticas de inovacdo nas empresas, COmMO Sera
discutido adiante.

lembrangas — 10%); empresas palestrantes do
evento, apoiadores do evento e
patrocinadores/apoiadores de eventos anteriores
promovidos pela associacdo (com quatro lembrancas
—20%). Vale ressaltar que nenhum dos respondentes

4.1 Memoria espontanea e induzida lembrou de todos os quatro patrocinadores.
No tocante a memoria induzida, quando
Em relacdo a memdria espontanea, Alpha apresentados as 25 op¢oes de patrocinadores (quatro
foi a marca mais lembrada como um dos reais e 21 ficticios), os respondentes mudaram o

patrocinadores (18 lembrancas — 90% da amostra).
Em seguida, Beta foi lembrada por nove
respondentes (45%), Delta com cinco lembrangas
(25%) e Gama foi lembrada por um respondente

padrdo de lembranca, aumentando o reconhecimento
dos patrocinadores. O nimero de acertos aumentou
24%, como mostra a Tabela 1:

Tabela 1 - Memdria Espontanea e Memoria Sugerida dos Patrocinadores.

Patrocinador e oee Memé_ria VO EE Evolucgédo
Esponténea | Respondentes Induzida Respondentes
Alpha 18 90% 18 90% 0%
Beta 9 45% 13 65% 44%
Gama 1 5% 1 5% 0%
Delta 5 25% 9 45% 80%
Total de 33 41 24%
Lembrancas

Fonte: Elaborado pelos autores

A Tabela 2 demonstra que foi identificado
também o crescimento da frequéncia de lembrancas
que podem estar ligadas ao ambushing. Para avaliar
a memoria induzida, foi incluida uma questdo
fechada sobre quais empresas patrocinaram o0
evento. As alternativas que poderiam ser escolhidas
pelos respondentes foram dispostas de forma

randomizada, com 25 diferentes empresas, incluindo
0s quatro patrocinadores reais do evento em estudo,
patrocinadores de outros eventos ocorridos na cidade
no mesmo periodo, empresas palestrantes no evento
e empresas do mesmo ramo de atuacdo dos
patrocinadores reais.

Tabela 2 - Meméria espontanea e memoria induzida de patrocinadores ficticios

Categorias de Empresas BB ek Memé_ria % de Evolucéo
Esponténea | Respondentes Induzida Respondentes

Promotora 2 10% 0 0% -100%
Apoiadoras 4 20% 18 90% 350%
Palestrantes 4 20% 11 55% 175%
Empresas do mesmo
ramo/patrocinadores  de 4 10% 12 60% 200%
outros eventos

Total de Lembrancgas 14 41 193%

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados ligados as memorias
espontdnea e induzida indicaram que houve o
reconhecimento de pelo menos um patrocinador pela
grande maioria dos respondentes (90% lembraram
do patrocinio da Alpha). Conforme Meenaghan e

O'Sullivan (2013), nos registros de pesquisas
académicas na area, a memdria espontanea
comumente resulta em escores de consciéncia
inferiores aos de memodria induzida. No caso da
presente pesquisa, tanto a memdria induzida quanto
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a memoria espontanea obtiveram os mesmos escores
para o patrocinador Alpha. A ldgica de menores
escores de memoria espontdnea em relacdo a
memoria induzida se concretizou apenas para 0s
demais patrocinadores.

Dentre os possiveis fatores facilitadores da
memoria espontanea da marca Alpha é possivel listar
a quantidade reduzida de participantes do evento
(142), que possibilita agbes de alcance mais
proximas. De acordo como Meenaghan e O'Sullivan
(2013), a meméria € uma consequéncia da exposicao
de uma marca, e um fator que pode ter gerado mais
lembranga da marca Alpha foi a maior evidéncia
dessa em relacdo as outras patrocinadoras na ocasido
do evento. Alpha utilizou com mais frequéncia os
elementos disponiveis para gerar associacdo, como
por exemplo: a abertura do evento; a mediacdo de
perguntas; a primeira marca aposta nos banners (no
sentido esquerda-direita). Assim, a estratégia de
patrocinio da Alpha prop6s uma acdo de
orquestracdo e implementacdo de atividades de
marketing mais efetivas que o0s demais
patrocinadores, o que levou a construcdo e
comunicagdo de uma importante associacdo para o
negdcio da patrocinadora: o elo entre o conceito de
inovacdo e o de tecnologia, como sera discutido mais
adiante na subsecdo 4.2. Associagéo entre o evento e
0s patrocinadores.

O ambushing foi intensificado na
mensuracdo de memdria induzida, corroborando o0s
resultados ja registrados em outras pesquisas na area.
Quester e Farrelly (1998), por exemplo, registraram
um indice de ambushing de 65% na categoria de
meméria induzida. J& Tripodi et al. (2003)
registraram um indice de ambushing de 68% em suas
pesquisas nesta categoria. No caso do evento
pesquisado, a pergunta de memdria espontanea (sem
nenhum auxilio) registrou, de 47 citagBes de
patrocinadores, 14 (30%) referindo-se a0
ambushing. J& na mensuracdo de memoria induzida,
das 82 mengdes de patrocinadores (0s respondentes

poderiam marcar  quantos  patrocinadores
desejassem, numa lista de 25 opgdes), 41 estavam
corretas e 41 erradas (ambushing de 50%).

Nota-se uma confusdo entre patrocinadores
e apoiadores por parte dos respondentes na presente
pesquisa: na avaliacdo da meméria induzida, a
sugestdo de nomes de possiveis patrocinadores
incluiu os dois apoiadores do evento. Com a opcdo
de escolha dos apoiadores como patrocinadores,
houve o aumento significativo de respostas
equivocadas apontando o0s apoiadores como
patrocinadores (de quatro respostas na avaliacdo da
memoria espontanea para 18 lembrangas quando ha
a ajuda de uma lista). Esse comportamento pode ser
atribuido ao fato de que as marcas dos apoiadores
estavam posicionadas logo abaixo das marcas dos
patrocinadores, em banners localizados no palco do
evento.

Outra confusdo, como a de apontar como
patrocinadores as empresas palestrantes do evento
(essas também foram incluidas na lista de possiveis
patrocinadores no questionario), pode ajudar na
compreensdo do ambushing, pois a lembranga das
palestras e os exemplos de “inovagdes na pratica” —
algo buscado pelos participantes do evento — tem
potencial de ser guardada na memoria de forma
diferenciada.

4.2 Associacdo entre 0 evento e o0s
patrocinadores

O fato de o patrocinador mais lembrado na
memdria espontanea receber as mesmas indicacbes
na pesquisa de memoria induzida (vide Tabela 1)
merece atencdo, pois esse achado pode contribuir
para a compreensao da consciéncia de um patrocinio.
Trés das quatro marcas patrocinadoras eram
conhecidas por todos os respondentes, conforme
pode ser visto na Figura 3, mas apenas uma delas
manteve-se reconhecida de maneira distinta das
demais.

Patrocinador | Principais ldeias Associadas Nivel de Conhecimento da Marca
Alpha Tecnologia, Solidez 20 respondentes (100%) declararam conhecer a marca
Beta Varejo 20 respondentes (100%) declararam conhecer a marca
Gama Tecnologia 3 respondentes (15%) declararam conhecer a marca

Diversidade de negdcios;
Delta Telecomunicagdes; 20 respondentes (100%) declararam conhecer a marca
Tecnologia

Figura 3 - Ideias associadas as Marcas Patrocinadoras
Fonte: Elaborado pelos autores

O reconhecimento reiterado do patrocinio
da Alpha, tanto na memoria espontanea como na
induzida, pode evidenciar uma associacdo mais

acentuada entre a Alpha (tecnologia) com a tematica
do evento apontada pelos participantes (inovacdo na
pratica).
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A associagdo entre tecnologia e inovacgdo
parece ndo ter sido tdo bem estabelecida pelos
respondentes no caso de outras marcas também
ligadas a tecnologia (Delta e Gama), pois essas ndo
tiveram as mesmas indicacBes de lembrancas que a
Alpha teve. Essa constatacdo pode corroborar 0s
achados de Aksoy e Tekin (2012), que verificaram a
tendéncia que os participantes tém de perceber as
entidades patrocinadoras como um sO corpo de
mensagem em um evento com miultiplos
patrocinadores.

A heuristica de proeminéncia da marca,
conforme registradas por Johar e Pham (1999), ndo
foi identificada, pois foi constatado alto indice de
recordacdo do principal patrocinador — Alpha
(conforme pode ser visto na Figura 1, a empresa
Alpha obteve maior exposicdo da sua marca no
evento) tanto na memdria espontdnea como na
memoria induzida. No entanto, é possivel que a
heuristica da associa¢do semantica esteja presente na
relacdo entre inovacédo e tecnologia.

Para Veraszto, Silva, Miranda e Simon
(2010), na sociedade atual é comum encontrar
diversas associacbes contraditérias, concepcbes
anacrbnicas e distintas da tecnologia. Dentre as
diversas concepc¢des de tecnologia influenciadas
pelo meio social apresentadas pelos autores, a
concepcao intelectualista pode elucidar a associagéo
realizada pelos respondentes. Essa abordagem da
tecnologia define-a como um conhecimento pratico
derivado diretamente da ciéncia, do conhecimento

respondentes podem ter feito do evento com o0s
patrocinadores. Entretanto, ainda € necessario
discutir por que os demais patrocinadores ndo
tiveram o mesmo desempenho que a Alpha na
meméria dos respondentes.

Além do que ja foi relatado, € possivel ainda
acrescentar o baixo conhecimento de um dos
patrocinadores — Gama, empresa que possui 0
mesmo potencial seméntico que a Alpha em relacéo
ao mercado em que atuam. E necessario considerar
que a Gama ndo teve a mesma evidéncia de marca
que a Alpha no evento, como pode ser verificado na
Figura 2. Cabe igualmente ressaltar que a presente
pesquisa ndo teve como objetivo realizar um
levantamento prévio de outras acdes de marketing
(por exemplo, propagandas), da proeminéncia de
mercado de cada uma, ou da frequéncia de
participacdo dos respondentes em outros eventos da
associacdo. Por isso, ndo é possivel confirmar que a
Alpha possui maior participacdo de mercado ou mais
acOes de marketing que os demais patrocinadores.
Elementos como esses podem influenciar a
percepcdo dos respondentes em eventos desta
natureza, conforme Meenaghan e O'Sullivan (2013)
sugerem.

Na presente pesquisa, no entanto, € possivel
inferir que, ao realizarem uma associagéo relevante
entre Alpha e a tematica proposta pelo evento, os
respondentes diminuiram sua atencdo e memoria em
relacdo aos demais patrocinadores de forma geral, e
tenderam a perceber as entidades patrocinadoras

tedrico, podendo ser concebida como uma simples como um s6 corpo de mensagem, conforme
aplicacdo do conhecimento cientifico através da evidenciado por Aksoy e Tekin (2012).
atividade pratica (VERASZTO et al., 2010). Ja a Os resultados alcangados permitem

inovacdo pode ser definida, conforme a Organizacéo
para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE, 1997, p.55), como “a implementacdo de um
produto (bem ou servi¢o) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas
praticas de negécios, na organizagdo do local de
trabalho ou nas relagdes externas”.

A partir da andlise de conteido das
respostas obtidas para a primeira questdo (“Quando
vocé pensa no evento, o que vem a sua mente?”’), foi
possivel estabelecer a relacdo entre o evento
estudado e a inovagdo na pratica, ou maneiras de
efetivar a inovacdo, seja em gestdo de pessoas,
processos ou novos produtos. A ideia da
criatividade, ao surgir junto a palavra inovagdo,
sugere que os respondentes associam tecnologia com
novidades que podem ser usadas na préatica, € uma
empresa de softwares de gestdo empresarial pode
carregar a mesma conotacdo de usar a tecnologia
como algo inovador para melhorar a vida das
pessoas, propiciando maior praticidade.

A associagdo semantica entre inovacdo na
pratica e tecnologia pode clarear a ligacdo que 0s

corroborar a hipbtese desta pesquisa, ou seja, 0s
participantes do evento B2B estudado utilizaram
heuristicas de associacdo entre o evento e 0s
patrocinadores para formar a consciéncia de
patrocinio

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa apresenta limita¢fes, como a
medicdo de um evento B2B especifico, realizado
para determinado publico e com objetivo especifico
de tratar de alguns temas, como inovagdo e
tecnologia. Dessa forma, os resultados apresentados
sdo restritos a determinado contexto, podendo,
entretanto, apresentar aspectos importantes para
estudiosos e praticantes de marketing, notadamente
os envolvidos em gestdo de marcas e de patrocinios.

Este estudo visou investigar a consciéncia
do patrocinio de marcas, e teve como objetivo geral
verificar como as marcas sdo lembradas e associadas
pelos seus participantes apds a realizacdo de um
evento patrocinado. A suposi¢cdo de que que 0s
participantes do evento utilizam-se de heuristicas de
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associacdo entre 0 evento e 0s patrocinadores para
formar a consciéncia de patrocinio foi confirmada e
0 objetivo do trabalho alcancado. Ao escolher como
objeto de pesquisa um evento patrocinado por quatro
empresas, a pesquisa verificou que o nivel de
consciéncia (meméria espontdnea e memoria
induzida) ligada a um determinado patrocinador em
detrimento dos demais foi mais proeminente. Tais
niveis de memorizacdo podem estar ligados ao
processo de associacdo semantica que relacionou a
tematica da inovacao na pratica ao patrocinador que
atua no mercado de softwares de gestdo empresarial.
Além da associacdo semantica, o maior nivel de
exposicdo da marca no evento pode ter influenciado
a memdria dos participantes.

Os resultados sugerem também que, devido
a associagdo semantica que os respondentes fizeram
entre o evento e um dos patrocinadores, a atencéo e
memdria em relagdo aos demais patrocinadores foi
reduzida.

Ainda em relacdo aos achados da pesquisa,
é possivel destacar que o ambushing, para o grupo de
respondentes analisados, aumentou na mensuracgéo
de meméria induzida, quando comparado com a
mensuracdo de memoria espontdnea, conforme
pesquisas anteriores.

Para elucidar melhor o fenémeno ligado aos
patrocinios de eventos no ambiente B2B, é sugerida
a realizacdo de futuras pesquisas que investiguem
outras acGes de marketing que influenciam na
memoria dos participantes de eventos nesse
ambiente, tais como o historico de relacionamento
com as promotoras de eventos (nesse caso
especifico, associacbes empresariais) e das
propagandas. Outra possibilidade de novas
pesquisas seria compreender melhor a influéncia do
patrocinio nas intencdes de compra/recompra e no
valor do relacionamento entre marcas patrocinadoras
e participantes de eventos patrocinados. Futuras
investigacBes podem também mensurar a memoria
de patrocinios antes do evento, bem como
aprofundar em analises de imagem e personalidade
da marca ligadas a imagem e personalidade do
evento.

Apesar das limitacBes deste estudo,
descritas anteriormente, os seus achados podem
colaborar no @mbito tedrico e pratico. Em termos
tedricos, € possivel destacar como contribuicdes: a
compreensdo de métricas de patrocinio ligadas ao
ambiente B2B; promover a discussdo teorica a partir
de alguns pontos instigantes identificados no estudo;
e despertar perguntas e  questionamentos
decorrentes, que podem fomentar novos estudos.

Ja no ambito prético, ao levantar o debate
acerca da mensuracdo dos patrocinios realizados no
ambiente B2B, é esperado que o estudo colabore
gerencialmente  para que  promotores e
patrocinadores de eventos analisem as diversas

facetas da gestdo do patrocinio, que pode ser
considerada uma importante acdo estratégica de
marketing, alavancando novos negdcios, fidelizando
clientes e incrementando a valorizagcdo de suas
marcas por meio de acordos entre empresas que
priorizem associacfes bem sucedidas de imagem.
Para organizacgdes patrocinadoras, ha indicativos de
possiveis fatores propulsores de lembranca da marca
apos a realizagdo de um evento — da mesma forma,
organizadores podem atribuir diferentes critérios de
patrocinio e de participacdo em eventos desses
patrocinadores.
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